



BAB I  
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang 
Di era globalisasi saat ini, teknologi dan informasi khususnya internet 
mengalami perkembangan yang pesat. Internet memudahkan masyarakat 
untuk melakukan komunikasi dan mendapatkan informasi dari ruang yang 
tidak terbatas. Internet membawa dampak bagi pelaku bisnis. Internet 
memungkinkan perusahaan untuk lebih dekat dan menjangkau banyak 
konsumen dengan biaya yang minimum dan lebih efisien. 
Adanya internet cenderung merubah gaya hidup masyarakat. Banyak 
masyarakat yang beralih dari berbelanja konvensional ke belanja online, 
terlebih saat terjadinya pandemi COVID-19. Adanya pembatasan aktivitas 
masyarakat selama terjadi pandemi COVID-19 menyebabkan kebiasaan 
berbelanja konsumen berubah menjadi pemesanan lewat aplikasi 
(Pusparisa, 2020). Kebiasaan berbelanja ini diperkirakan akan tetap 
bertahan meskipun pandemi telah berakhir, hal ini dikarenakan konsumen 
telah merasakan kemudahan dari berbelanja online. 
Hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 
periode 2019 hingga kuartal II 2020 mencatat bahwa jumlah pengguna 
internet di Indonesia mengalami kenaikan 8,9% menjadi 73,7% dari 
populasi. Jumlahnya setara dengan 196,7 juta pengguna, terdapat kenaikan 




(APJII, 2020). Hal ini membuktikan bahwa sebagian besar masyarakat di 
Indonesia telah menggunakan akses internet. Melihat fenomena ini, 
dijadikan peluang bagi para pelaku usaha untuk memanfaatkan internet 
dalam memasarkan produknya. Salah satu cara yang dilakukan oleh para 
pelaku usaha yakni dengan membuka toko online pada situs jual beli online 
seperti e-commerce. 
Menurut Baum (1999) e-commerce is dynamic set of technologies, 
applications and business process that link enterprises, consumers and 
communities through electronics transactions and electronic exchange of 
goods, services and informations.  
Keputusan pembelian adalah tahap yang dilakukan dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian dimana konsumen benar-benar 
memutuskan untuk melakukan pembelian. Keputusan pembelian konsumen 
menjadi faktor penting penentu keberhasilan dan juga eksistensi suatu 
perusahaan. Kualitas website merupakan salah satu faktor yang dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian online. Kualitas website menjadi 
faktor yang mendorong konsumen dalam melakukan kegiatan e-commerce, 
website suatu perusahaan harus mempresentasikan kehadiran perusahaan 
tersebut dimata konsumen secara virtual sehingga konsumen menjadi 





Dalam memutuskan berbelanja online konsumen memiliki berbagai 
pertimbangan, mengingat resiko dari berbelanja online lebih besar jika 
dibandingkan dengan berbelanja secara langsung hal ini karena, ketika 
berbelanja online konsumen tidak dapat melihat secara langsung produk 
yang akan dibelinya. Kualitas website yang dirasakan konsumen berperan 
dalam membentuk kepercayaan konsumen dan membuat konsumen merasa 
yakin untuk melakukan transaksi pembelian pada situs tersebut.  
Situs web pemasaran adalah situs web yang melibatkan konsumen 
dalam sebuah interaksi yang akan menggerakkan mereka untuk lebih dekat 
ke pembelian langsung ataupun hasil pemasaran lainnya (Kotler & 
Armstrong, 2008). Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Zulfa dan 
Hidayati (2018) menyatakan bahwa kualitas website berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Promosi penjualan dapat mendorong terjadinya transaksi pembelian 
online. Konsumen cenderung lebih tertarik untuk memutuskan pembelian 
ketika sebuah situs belanja online memberikan penawaran harga yang 
menarik melalui program-program promosi seperti diskon, flash sale, 
voucher, cashback dan lain sebagainya. Tujuan dari promosi penjualan 
yakni untuk menghindari konsumen berpindah ke situs lain, meningkatkan 
volume penjualan dan meningkatkan loyalitas konsumen (Safitri dan 




Promosi penjualan terdiri dari berbagai alat insentif yang sebagian 
besar bersifat jangka pendek digunakan untuk mendorong konsumen agar 
mempercepat proses pembelian atau untuk meningkatkan jumlah penjualan 
(Familmaleki et al., 2015). Promosi penjualan digunakan oleh perusahaan 
untuk menarik respons pembeli yang lebih kuat dan lebih cepat, termasuk 
efek jangka panjang seperti menjelaskan penawaran produk dan mendorong 
penjualan yang menurun (Kotler dan Keller, 2009). Penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh Oktavania (2019) menyatakan bahwa promosi 
penjualan secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Berbagai situs e-commerce telah memanfaatkan media sosial dengan 
membuat konten melalui video dan gambar yang menarik untuk 
mendapatkan perhatian konsumen dan membentuk kesadaran akan sebuah 
produk atau merek. Keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk 
atau jasa didasarkan pada referensi teman atau orang lain yang dapat mereka 
baca melalui media sosial (Priskila, 2018).  
Pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi merupakan cara 
yang efektif dan efisien bagi sebuah situs belanja online karena tidak 
memerlukan biaya yang besar dan dapat menjangkau konsumen secara luas. 
Media sosial memiliki dampak yang kuat dalam bidang promosi untuk 
meningkatkan target penjualan dalam suatu perusahaan. Peneliti memilih 
variabel media sosial untuk diteliti dikarenakan pentingnya peran media 
sosial dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian 




bahwa media sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
Melihat banyaknya situs e-commerce yang bermunculan, membuat 
persaingan antar situs e-commerce semakin tinggi. Hal ini mengharuskan 
para pelaku usaha yang memiliki toko online ataupun penyedia situs e-
commerce untuk memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian secara online agar perusahaan dapat bertahan dan 
terus tumbuh ditengah persaingan yang ketat, dengan memperhatikan 
faktor-faktor tersebut perusahaan dapat menentukan strategi yang tepat 
untuk meningkatkan minat konsumen agar melakukan keputusan pembelian 
pada situs tersebut. Berikut peta persaingan 5 besar situs e-commerce 
berdasarkan jumlah kunjungan situs web bulanan: 
Tabel 1.1 Peta Persaingan E-commerce Pada Q1 2019-Q2 Tahun 
2020 (Berdasarkan Jumlah Pengunjung Web Bulanan) 
Kuartal Jumlah Kunjungan Situs Web  
Shopee Tokopedia Bukalapak Lazada Blibli 
Q1 2019 74,995,300 137,200,900 115,256,600 52,044,500 32,597,200 
Q2 2019 90,705,300 140,414,500 89,765,800 49,620,200 38,453,000 
Q3 2019 55,964,700 65,953,400 42,874,100 27,995,900 21,395,600 
Q4 2019 72,973,300 67,900,000 39,263,300 28,383,300 26,863,300 
Q1 2020 71,533,300 69,800,000 37,633,300 24,400,000 17,600,000 
Q2 2020 93,440,300 86,103,300 35,288,100 22,021,800 18,307,500 
Sumber: Iprice (2020) 
Pada tabel 1.1 menunjukkan persaingan yang terjadi diantara 5 besar 
situs e-commerce mulai dari kuartal 1 tahun 2019 hingga kuartal 2 tahun 
2020. Lazada termasuk ke dalam salah satu 5 besar e-commerce yang 




Lazada merupakan perusahaan yang bergerak di bidang layanan jual beli 
online dan ritel e-commerce. Lazada Group adalah perusahaan e-
commerce Asia Tenggara yang didirikan oleh Rocket Internet dan Pierre 
Poignant pada tahun 2012, dan dimiliki oleh Alibaba Group. Lazada Group 
mengoperasikan situs-situsnya di Indonesia, Malaysia, Filipina, Singapura, 
Thailand dan Vietnam.  
Lazada berusaha memberikan kemudahan bagi konsumen dalam 
membeli berbagai jenis produk mulai dari produk elektronik, peralatan 
rumah tangga, fashion, aksesoris, produk kesehatan dan kecantikan, 
perlengkapan bayi, perlengkapan olahraga dan juga otomotif. Lazada 
memberikan kemudahan transaksi dengan menyediakan fasilitas multiple 
payment termasuk cash on delivery.  
Peneliti memilih Lazada untuk diteliti dikarenakan pada tahun 2017 
Lazada menjadi situs paling banyak dicari dan paling banyak dikunjungi 
oleh konsumen, akan tetapi pada kuartal 2 tahun 2020 Lazada mengalami 
penurunan kunjungan situs web sehingga membawa Lazada untuk 
menempati posisi ke-4 setelah Shopee, Tokopedia dan Bukalapak.  
Berdasarkan data pada tabel 1.1 menunjukkan bahwa situs Lazada 
mengalami penurunan kunjungan situs dari kuartal 1 tahun 2019 hingga 
kuartal 2 tahun 2020. Pada kuartal 2 2019 Lazada mengalami penurunan 
dengan 49,620,200 pengunjung, kemudian pada kuartal 3 Lazada 




Lazada mengalami kenaikan jumlah pengunjung dibandingkan kuartal 
sebelumnya dengan 28,383,300. Kenaikan tersebut tidak bertahan lama, 
pada kuartal  1 tahun 2020 Lazada kembali mengalami penurunan menjadi 
24,400,000.  
Pada kuartal 2 tahun 2020 penurunan kunjungan Lazada terjadi 
kembali dengan 22,021,800 jika penurunan kunjungan situs terus terjadi, 
akan memungkinkan lazada kalah bersaing dengan para pesaingnya. Hal ini 
karena banyaknya kunjungan situs yang dilakukan konsumen dapat 
mengindikasikan ketertarikan konsumen untuk melakukan transaksi 
pembelian pada situs tersebut.  
Kualitas website dapat mempengaruhi jumlah kunjungan situs 
Lazada. Semakin baik kualitas sebuah website akan mempengaruhi 
ketertarikan konsumen untuk mengunjungi sebuah situs dan melakukan 
transaksi pembelian. Kualitas website merupakan kesan pertama yang 
diperoleh konsumen mengenai sebuah situs, oleh karena itu penting bagi 
Lazada untuk memperhatikan kualitas dari situs webnya baik dari segi 
desain web, informasi yang dicantumkan ataupun kemudahan pengunaan 
situs.  
Website Lazada berfungsi sebagai media untuk berinteraksi dengan 
konsumen saat ini dan calon konsumen. Website Lazada memiliki peran 
dalam memudahkan konsumen untuk mencari dan mendapatkan informasi 




Salah satu keluhan yang sering diadukan konsumen mengenai kualitas 
website Lazada adalah terkait keamanan situs. Pada situs Lazada, konsumen 
sering mendapati seller yang tidak bertanggung jawab hal ini dapat terjadi 
karena situs Lazada kurang melakukan penyaringan terhadap toko/seller. 
Terdapat pula konsumen yang mengadukan keluhannya terkait fitur ulasan 
dan juga tampilan gambar pada situs Lazada. Keluhan-keluhan tersebut 
disampaikan konsumen melalui kolom ulasan Lazada pada aplikasi google 
play. 
Promosi penjualan dapat menjadi strategi yang efektif untuk menarik 
minat konsumen agar memilih melakukan transaksi pembelian pada situs 
Lazada. Perusahaan menggunakan alat-alat promosi penjualan untuk 
meningkatkan permintaan konsumen secara cepat. Alat-alat promosi 
penjualan yang digunakan situs Lazada Indonesia terdiri dari diskon, 
voucher, flash sale, special offer from partner, kegiatan pameran dagang 
(Reza, 2016).  
Lazada telah mengadakan berbagai program promosi penjualan yang 
menarik secara berkala. Salah satu bentuk promo yang ditawarkan Lazada 
di tahun 2020 adalah Lazada Mid Year Super Sale yang diadakan 7-9 Juli 
2020, meskipun demikian ketertarikan konsumen terhadap situs Lazada 
masih mengalami naik turun selain itu, terdapat beberapa keluhan yang 
disampaikan konsumen terkait promosi yang diadakan Lazada. Keluhan 




dibatalkan sepihak oleh situs Lazada, terjadi error saat mengklaim voucher 
serta saat akan melakukan checkout barang.  
Media sosial sangat dekat dengan kehidupan sehari-hari konsumen. 
Media sosial memungkinkan konsumen untuk berbagi informasi mengenai 
lazada, memberikan rekomendasi serta ulasan tentang pengalaman mereka 
pada saat melakukan pembelian di situs Lazada kepada konsumen lain. 
Konsumen yang membagikan pengalaman positif mereka pada media sosial 
akan berdampak pada ketertarikan konsumen lain untuk melakukan 
keputusan pembelian pada situs Lazada. 
Lazada memanfaatkan media sosial untuk menarik minat konsumen 
baru, membina hubungan dengan konsumen lama serta sebagai sarana untuk 
menyebarkan informasi mengenai promosi yang sedang diadakan oleh 
Lazada. Lazada menggunakan berbagai macam media sosial, beberapa 
diantaranya adalah facebook, twitter dan juga Instagram. Pada media 
sosialnya Lazada membagikan konten yang menarik, mengadakan kuis 
berhadiah dan juga membagikan voucher diskon.  
Lazada menawarkan promo-promo menarik di media sosialnya 
sebagai bentuk promosi. Pada akun media sosialnya Lazada memberikan 
tanggapan dan solusi bagi konsumen yang menyampaikan keluhannya pada 
saat berbelanja di Lazada, hal ini dilakukan untuk membangun hubungan 




serta mempengaruhi minat konsumen agar melakukan keputusan pembelian 
produk pada situs Lazada.  
Tabel 1.2 Jumlah Pengikut Lazada di Media Sosial Twitter, Instagram dan 
Facebook Q2 Tahun 2020 
Merchant Jumlah Pengikut Lazada di Media Sosial 
Twitter Instagram Facebook 
Shopee 320,800 4,851,200 17,841,400 
Tokopedia 445,100 1,780,500 6,377,800 
Bukalapak 188,600 1,060,900 2,482,800 
Lazada 391,800 2,014,000 29,880,700 
Blibli 501,600 1,255,600 8,591,600 
Sumber: (Iprice, 2020) 
Berdasarkan data diatas, dapat dilihat bahwa media sosial Lazada 
yang mendapatkan jumlah pengikut terbanyak dibandingkan pesaingnya 
adalah Facebook, sedangkan jumlah pengikut pada media sosial Instagram 
Lazada jauh lebih sedikit jika dibandingkan dengan Shopee. Seperti yang 
kita ketahui, Facebook lebih sering digunakan untuk berbagi aktivitas 
keseharian dibandingkan dalam berbelanja ataupun mencari referensi 
produk dan layanan.  
Menurut We Are Social, pengguna media sosial di Indonesia telah 
mencapai 160 juta pengguna. Pada tahun 2020 terdapat peningkatan 
pengguna jika dibandingkan dengan tahun 2019 (Datareportal, 2020). 
Melihat hal tersebut menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial bagi 
perusahaan atau pelaku bisnis online untuk memasarkan produk atau 
mereknya akan sangat menguntungkan, oleh karena itu penting bagi Lazada 




Lazada dapat menarik perhatian konsumen serta mempengaruhi mereka 
agar memutuskan membeli di situs Lazada.  
Berdasarkan fenomena yang telah diuraikan diatas, peneliti tertarik 
untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Kualitas Website, 
Promosi Penjualan dan Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Pada 
Situs E-commerce Lazada”. 
B. Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah diuraikan, maka dapat 
dirumuskan masalah penelitian sebagai berikut: 
1. Apakah kualitas website berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
pada situs e-commerce Lazada? 
2. Apakah promosi penjualan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
pada situs e-commerce Lazada? 
3. Apakah media sosial berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 
situs e-commerce Lazada? 
4. Variabel manakah yang dominan dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian pada situs e-commerce Lazada? 
C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan dari penelitian ini adalah: 
a. Untuk mengetahui pengaruh kualitas website terhadap keputusan 




b. Untuk mengetahui pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan 
pembelian pada situs e-commerce Lazada. 
c. Untuk mengetahui pengaruh media sosial terhadap keputusan 
pembelian pada situs e-commerce Lazada. 
d. Untuk mengetahui variabel yang dominan dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian pada situs e-commerce Lazada. 
2. Manfaat Penelitian 
a. Bagi Akademisi 
Penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi bagi peneliti-
peneliti selanjutnya yang berkaitan dengan keputusan pembelian 
online. 
b. Bagi praktisi 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 
evaluasi dan masukan bagi perusahaan e-commerce khususnya 
Lazada untuk mengetahui pengaruh dari kualitas website, promosi 
penjualan dan media sosial terhadap keputusan pembelian di situs e-
commerce, sehingga perusahaan yang bersangkutan dapat 
merencanakan strategi yang tepat untuk mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen.  
 
 
 
